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ミリタリー・マーケティング論の
展開のために
—森下二次也教授の所説を中心として—
保 田 芳 昭
概していえば，従来のマーケティング論は，問題としてとりあげてきた対
象領域としては，主として消費財市場を中心に展開してきたといえよう。こ
れは，マーケティング論の先駆者がとりあげた産業がそうであっただけでな
く，そのごの30年代におけるいわゆる消費者中心主義の強調とか，戦後のマ
ネジリアル・マーケティング論における一つの重要な特徴としての消費者中
心志向 (consumerorientation) を考えるだけでも十分であろう。しかるに独
占段階において独占資本の市場問題に対する一定の打開策として登場してき
たマーケティングが，そもそも消費財生産部門にとどまりえなかったのも，
当然のなり行きであった。いわゆるインダストリアル・マーケティング論の
展開がこれである。他面戦後になって，インターナショナル・マーケティン
グ論とか最近ではワールド・マーケティング論が登場し展開されてきた事実
は，基底的にはより巨大化してきた独占資本の国際的性格とか世界企業的性
格を反映するものであって，独占資本の市場問題が本来的に国内市場とか消
費財市楊にのみ生起するものと限定される筋合いのない歴史的事実に基づい
ている。かようにマーケティング論の対象領域が，一方では消費財市場から
生産財市場へと部門的に拡大し，他方では国内市場から世界市場へと外延的
に拡大していくこと，いいかえればマーケティング論の対象領域がいわばタ
テとヨコに拡張拡大していくこと自体，独占資本の市場問題がいよいよ広範
囲にわたり激化していく過程とみることができるであろう。
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しかしながら，かかるタテとヨコの拡大，つまり市場問題が広範囲に成熟
し，いわばその立体化が進行する過程を意識しながら，なおそれらが本来的
に民需部門に限定される筋合いもまたたいといわねばならないであろう。非
民需部門とりわけ軍需部門における市場問題に対する独占体の対応は，決し
て無為無策であるのではなく極めて重要な問題として反映するのであって，
ときに独占体にとって致命的局面にすらなるのであり，歴史的に強弱濃淡の
差こそあれ，軍需生産は独占体にとって重要な利潤源泉であり，それなりに
相抗争する独占体間での激烈な市場獲得・支配の競争が展開されるとするか
ぎり，われわれはこれを問題としなければならないであろう。そうだとすれ
ば民需部門に限定してのマーケティング研究ほ一面的であるとのそしりを免
れないであろう。かかる軍需市場にまつわる独占資本の市場獲得・支配の方
策を総称してわれわれはこれをミリタリー・マーケティング ~Military Mar-
（注）
keting) と名づけよう。 ミリタリー・マーケティングをマーケティング論の
一環に組み入れることによって，われわれは独占資本の再生産構造のなかで，
マーケティングを全面的に明らかにする一歩を踏みだすことになるであろう。
ミリタリー・マーケティングを検討していくにあたり，さしあたり必要な手
続を予備的に試みなければならない。これが本稿の課題である。
わが学界において， ミリタリー・マーケティング (MilitaryMarketing)に
ついて述べられた研究は未だないように思われる。それはいかなる理由に基
づくものであったろうか。
圧倒的なわが国のマーケティング研究者は軍需市場を問題としていないが
その主たる理由は，マーケティングそのものの発生史的母斑とその後におけ
る民需部門とりわけ消費財部門におけるマーケティングに対する「支配的」
（注） アメリカにおいては， Military Marketingとようよりは， DefenseMarketing 
というのが通用である。だが， MilitaryMarketingという概念がないではない。た
とえば， E. J. Kelley and W. Lazer, Managerial Marketing: perspectives and 
viewpoints, Third edition. pp. 204~5. 
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要請をそのまま反映するものであり，その結果軍需市場が等閑視されたとみ
られるが，そこには元来，およそ軍需市場に対する考慮の一片もないのが特
徴であるといえよう。そうした圧倒的な通用のマーケティング学者は，さし
あたりわれわれにとって問題の外にある。けれども，「独占資本の市場問題へ
の対応」を解明するにあたり，軍需生産ないし軍需市場をもとりあげながら，
結果として軍需市場をマーケティング論の対象領域の外にはずしているとみ
られる見解がある。後者は，通用の学者の立場とちがって，科学的見地から，
独占資本の市場問題への対応を全体的に把握し，そのなかにマーケティング
を位置づけ，もってその対応を歴史的な諸関連のなかで明らかにしようと意
図するものであって，きわめて示唆にとむすぐれた研究である。にもかかわ
らず，現在のわれわれの視角からすれば，なおそこに疑問とすべき若干の論
点をもっている。今われわれはその代表的見解として，幾多のすぐれた研究
を公にされ，強い影響力をもっていられる森下二次也教授の見解を現在の段
階で整理し，問題点を明らかにすることは，われわれにとって論理的に必要
な手続であろう。
さて森下教授の場合，軍需市場をマーケティング論の対象領域からはずさ
れている，といっても直接それを明言されているわけではない。けれども，
以下にみられるように，そこにはマーケティング論の対象領域を民需部門に
限定せんとする強い主張があるようにみられる。
さて第 1に検討すべきは， 「Managerial Marketing の現代的性格につい
て」なる教授の著名な論文のうちマーケティングの歴史的叙述にかんすると
ころでなされている第 1次及ぴ第 2次世界大戦にかんする部分である。その
検討の基礎は戦争の軍事的基盤が軍需生産にある以上，そのかぎりでにおい
て，ここで戦争とマーケティングの関連が問題となることによるものである。
ところで教授によれば， 1903年以降の本格的な独占資本主義の段階におい
て，わけても全国広告，その基礎としての製品差別化，中間商人の排除，販
売員活動の増強，販売店援助などがおしすすめられるが，この段階で流通経
路の管理をふくめての，広告，販売員活動にたいする統一的な管理の問題が
うかびあがることになる，とされる。 「ところがこのとき第 1次世界戦争が
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勃発する。この戦争におくれて参加したアメリカの独占資本は，その間に大
きな輸出の増加を享楽することができた。参戦とともに旭大な軍需がまちか
まえていた。そのため大戦中アメリカ独占資本は，市場問題から一時的に解
放されることとなる。•…••したがってここでマーケティング諸活動は一時的
(1) 
な窒息状態に陥ることとなる。」
かかる叙述からきわめて重要な論点の提示を受けとめることができる。す
なわち，第 1次大戦中アメリカの独占資本にとっては．旭大な軍需を前にし
てもはや市場問題は消滅し去ったという点である。ここに「一時的に」とほ
戦時にということである。それゆえ市場問題が消滅した戦時においては，マ
ーケティング活動が「窒息」するという論理的帰結が生じることになる。こ
こにマーケティング発達史上第 1の中断期を容認する論理がある。問題ほ市
場問題をいかに解するか，軍需市場をめぐる独占資本の市場獲得・支配の行動
の論理をいかように認識するか否かである。けれども教授にあっては，先の
引用個所の点線のところで， F. L. Allenの表現をかりるならば，として次
の引用をされている。 「第 2次世界戦争のときとおなじように，第 1次世界
戦争中製造業者は，銃砲，弾丸あるいは船舶を，できるだけ多量に，できる
だけすみやかにつくるという，圧倒的な要請に自分たちが直面していること
を，突如として悟った。市場に商品をあふれさすことになりはしないかなど
と心配をする必要はなかった。価格について余計な気をもむ必要はなかった。
(2) 
ただ数量と速度にだけ心をくばっておりさえしたらよかったのである。」 こ
の引用文こそ大戦中独占資本が市場問題から解放された理由づけにほかなら
ないが．われわれにとっては，かかる事態が概していえば総体としていいえ
たとしても，個々の独占資本が競争関係から解放され．軍需利潤から独占利
潤を最大限に搾り取ろうとする独占資本の行動が．軍需市場の獲得・支配の
貪欲も放棄して割当てられた数量と納期にまにあわせることのみに心をくぼ
っていたといえるだろうか。こういう疑問が生じる。
（1)．森下二次也，「ManagerialMarketingの現代的性格について」．「経営研究」第40
号 p.1. 
(2) 同上。
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次に第 2次世界大戦についてみよう。 「このような Marketing の展開—
30年代におけるマーケティングの高姿勢から低姿勢への転換とその展開の意
（保田）ー一に応じて，企業の Marketing管理の組織もいよいよ複雑さを加
えつつあるとき，ここで再びその停滞を生ぜしめる事態の発生をみる。第 2
次世界戦争の勃発がこれである。 M.S. Heidingsfield and A. B. Blankenship 
はこの間の事情をつぎのように説明している。 「このような状態—世界恐
慌以後における困難な状態を指す（筆者）一ーをあらためるために何程のこ
ともできない間に，われわれは第 2次世界戦争にまきこまれた。われわれは
再び生産に全力を傾注しなければならなかった。。何故ならわれわれは『民
主主義の兵器庫』たることを余儀なくされたからである。戦時における生産
能力への剌激．ひきのばされた施大な消費者需要のために出現した戦争直後
の売手市場；政府の買入れによる物貨不足，戦後における巨額の軍需などに
よって，わが国の経済的発展の第 3段階，すなわち流通の段階はさらにその
発展がおくらされることになった。」 しかしそれも決して長続きはしなかっ
(3) 
た。やがてまた Marketing活動がフエニックスのように頭をもたげる。」 と
されている。ここにみられるようにマーケティング活動は戦後新たな課題を
担ってフエニックスのように台頭するまで戦時は「停滞」したとされている。
再び軍需生産に全力を傾けねばならなかったからとの理由である。アメリカ
の独占資本が第 2次大戦に「まきこまれ」て「余儀なく」軍需生産に全力を
あげたのかどうかは重要な論点となるが，今その検討はおいておこう。軍需
市場が未曽有の規模に拡大（ヒ°ークの時はGNPの約37％にも達した。）し．
窟大な軍需品の実現が遂行されたことはいうまでもない。問題は，第 1次大
戦時と同様にかかる厖大な軍需市場を前にして独占資本がさまざまな手段を
講じての市場獲得・支配の闘争をしておらず，従ってマーケティングは存在
しなかったといえるかどうかである。われわれはいま実証なしに疑問を提示
するのほかはない。だが，独占資本の行動の論理は，戦時下でさえ，決して
その論理の外にたつものではないであろう。
以上みてきたように，森下教授の場合，軍需市場が拡大する二つの大戦時
(3) 前掲論文 pp.24~25. 
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においてマーケティング活動は「窒息」し「停滞」するものとして把握され
たのである。このことは，戦時における独占体の利潤の主要源泉である軍需
市場をめぐるマーケティング活動の存在可能性を無視ないし否定することを
含意するものといえよう。われわれはかかる見解を一応，マーケティング活
動の「戦争中断説」と理解しておこう。ところが森下教授の場合，なお判然
としない点がないではない。それは次の点にある。
「独占とマーケティング」という論稿のなかで教授は，独占資本の市場問
題に対する対応を二様に定式化されたが，そこでの軍需生産・軍需市場の取
り上げ方にここでの問題点が伏在する。少し長いが引用しよう。 「第 1の対
応は，国家機構によるあるいは国家機構を通じてする市場の絶対的拡大であ
る。これはさらに二つの方向に分かれる。その一つは世界領土の再分割によ
る外延的拡大であり，直接戦争に結びつく。その二は内外既存市場の開発・
深化による内包的拡大である。たとえば公共投資あるいは後進国開発など。..... 
この後者は直接戦争に結びつかないが，もとより無縁ではない。国家自らが................................. 
市場となる軍需生産は，国内市場の人為的創出のもっとも基本的な榎棒であ
る。いづれにしても，この第 1の対応のめざすところは，全体としての市場
の絶対的拡大であり，そのかぎりで，すくなくとも可能的には，すべての資
本の利害は一致する。この対応が最初から国家機構と結びついているのもそ
のためであるといえる。
独占資本の市場問題にたいする第 2の対応は全体として与えられた一定の
市場内部における，そのわけ前の争奪である。それは独占資本と非独占資本，
独占資本ないし独占体相互間の，市場占拠率をめぐっての競争として展開さ
れる。そこには部分的な利害の一致はありえても，すべての資本を通じての
利害の一致はもはや存在しえない。諸資本は相互に敵対し，それぞれ自己の
市場占拠率をたかめようとして，死力をつくして争う。そのためにいろいろ
の手段が薬入され結集される。たとえば価格政策，製品政策，経路政策，広
告その他の販売促進政策など，すべてこれに属する。このようなもろもろの
手段をもってする独占資本の市場問題へのこの第 2の対応こそ，ここでの主
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(4) （注）
題たるマーケティングにほかならない。」（傍点ー保田）
この定式化された独占資本の市場問題への二様の対応の叙述からみると，
軍需生産の市場は国家自体であり，それは国家による「国内市場の人為的創
出のもっとも基本的な槙棒」として第 1の対応に包含されている。しかも戦
後においては，かかる「国家による人為的市場創出がマーケテイングのいわ
•••••• (5) 
ば体制的な前提となっている」（傍点ー保田）とされているのである。しかる
に第 2の対応のところでは，「全体として与えられた一定の市場内部における，
そのわけ前の争奪」の諸手段がマーケティングであるといわれているから，
軍需市場も「全体として与えられた一定の市場」の一部をなすと解釈できる
ように思われる。そうだとすれば，第 1の対応の点は，国内市場の人為的創
出という観点から最も基本的なものとして指摘されたにすぎないといえるか
もしれない。かように軍需市場を第 2の対応の対象領域に組み入れて解釈す
るならば，軍需市場が拡大する戦時において，マーケティング諸活動は「窒
息」し「停滞」するとの先の論文の主張と矛盾してこないであろうか。ここ
で困難がもちこまれる。 （なお，ここで一寸附言しておかなくてはならぬの....... 
は，マーケティングの対象領域が果して「全体として与えられた市場」なの
であるかという点にもひっかかりを感ずるのである。独占資本は受動的に与
えられた市場で争奪するのであろうか。これは，先にみた定式化と深い関係
をもっている。独占資本と国家との連関を一応にも分けることの結果ではな
いだろうか。）
だがここで，「ワールド・マーケティングについて」という論文をみてみよ
ぅ。そこでは，かかる二つの対応は部分的にもせよ代替的な関係に立つ，と
されたところで， 「たとえば戦時において国家が軍需生産にたいするほとん
ど無限の市場となり，また消費者の需要をみたすべき民需生産が大幅に圧迫
(4) 森下二次也「独占とマーケティング」， 所収吉田義三編『現代資本主義の研究』
pp. 155~156. 
（注） この定式はきわめて注目すべきものである。だがこの引用文だけから判断され
てはならない。なお教授はこの二つの対応様式がとりむすぶ支配的な相互関係は歴
史的に排除関係から結合関係に移行する，とされている。
(5) 前掲書 p.169. 
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(6) 
されるとき，マーケティング活動は無用に帰するであろう。」とされている。
ここでは，戦時において第 1の対応のあるものが第 2の対応に代替しマーケ
ティング活動が「無用」となる事情が述べられている。かかる論述は，かく
して，われわれが先にのべた「戦争中断説」との判断を補強するものであり，
マーケティング活動は民需生産とのみかかわりあいをもつものであって，戦
時軍需生産とは無関係に立つとの見解と理解されるのである。また教授が戦
後の軍需生産をとりあげられる場合でさえ，それはいわゆる第 1の対応の範
疇の枠内であって，いわゆる第 2の対応つまりマーケティング活動の対象領
域というよりは，従ってそこでの，軍需市場でのマーケティング活動を容認
する方向でというよりは，むしろ第 2の対応の「体制的前提」とされ， 「基
礎」とされるにすぎなかったとみられる。しかもわれわれにとっては，戦時
軍需生産と第 2次大戦後の軍需生産が全く異質のものとは考えられない。そ
うすると，いわゆる第 2の対応の対象領域に軍需市場が入りこむとの解釈自
体ナンセンスになってこざるをえない。軍需市場にマーケティングが無用で
あるのにマーケティングの対象領域にそれを組み入れるとすれば，それは矛
盾であろう。
以上森下教授の所説から，当面の問題に則して吟味してきた。そこでは軍
需生産が拡大し民需生産が大幅に圧迫される戦時にはマーケティング活動は
「窒息」し「停滞」しあるいは「無用」になるという主張が明瞭に看取され
たわけであるが，それが根底には，マーケティング活動をすぐれて民需市場
とのみかかわらしめる伝統的な見方がよこたわっているように思われる。だ
がこうした思考は結果的には，第 1に，大戦中のマーケティング活動中断説
として特徴づけられるように，マーケティング史上に空白の時期を画き，そ
の間の理解を単純化し，第 2に，・戦時・戦後の軍需市場をめぐる独占資本の
市場争奪・支配の局面をマーケティング論の射程外におき去り，第 3に，か
(6) 森下二次也，「ワールド・マーケティングについて」，『経済学雑誌』第56巻第4,
5号， p.59. 
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くして，大戦時のみならず大戦後における朝鮮戦争・ベトナム戦争等をふく
む局地戦争と大戦準備のための軍需生産の大規模化，高度化，恒常化の時代
のアメリカ独占資本のマーケティング活動を全面的に理解するの道に障害を
もち込む，ということになりはしないだろうか。
もしもそうした危惧がありうるとするならば，われわれの研究を一歩前に
すすめるために，森下教授の「マーケティングは端的にいって独占資本の市
(7) 
場獲得・支配のための諸活動の総称」であるとの規定をふまえて，軍需市場
―それが戦時であろうと戦争準備期であろうと一をめぐる独占資本の市
場獲得・支配の諸活動をも明らかにする立場，すなわちミリタリー・マーケ
ティングをも承認する立場にすすまねばならないであろう。そしてミリタリ
ー・マーケティングのもつ一般的特殊性ならびに戦時および戦争準備期の各
々の特質を解明するとともに，マーケティング論のなかに正しく位置づけて
いく必要があるであろう。そうすることによって，あるいは戦時におけるシ
（注）
ビリアン・マーケティング (CivilianMarketing) ともいうべきものからミリ
タリー・マーケティングヘの重点移行，あるいは戦後における両者の併存諸
関係などの解明を通じて独占資本のマーケティングの全面的理解へすすむこ
とが可能となるのではなかろうか。アメリカにおいてはようやく 60年代に入
って DefenseMarketingあるいは Defenseand Space Marketing?~即究が盛
んに登場し展開されつつある。 「大きな且つ成長する軍需市場領域」への関
心が高まっている。これらの検討はのちの機会に譲りたい。
(7) 森下二次也編，『商業概論』， pp.7~8. 
（注） シビリアン・マーケティングというのは造語で，軍需品のマーケティングに対
するに民需品のマーケティングといういみで使用した。
(8) M. L. Weidenbaum, The Military Market in the United States, 1963, p. 5. 
